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Процессы, происходящие в сфере образования, вынуждают учреждения высше-
го образования (УВО) динамично менять характер своей деятельности с учетом тре-
бований рынка труда. Особое место в системе современного образования отводится 
формированию компетенций и знаний, определяющих инновационный потенциал 
специалистов, который в полной мере будет соответствовать требованиям практики 
инновационной деятельности отечественных организаций. 
Компетенции компаний и работников в современном мире становятся важней-
шим фактором их конкурентоспособности и инновационности, поскольку именно 
они определяют инструментарий борьбы за выживание и лидерство на рынке и спо-
собность создавать, с одной стороны, современные и перспективные товары, технику 
и технологии, а с другой – новые формы и методы подготовки кадров, менеджмента 
персонала и др. 
Опыт подготовки специалистов по маркетингу в Республике Беларусь свиде-
тельствует о наличии ряда проблем, связанных с недостатком квалифицированных 
управленческих кадров, ориентированных на использование современных маркетин-
говых технологий, обладающих инновационным мышлением. Эксперты отмечают 
отсутствие на белорусском рынке труда специалистов, обладающих достаточными 
компетенциями в области инноваций, способных определять направления инноваци-
онного развития и взять на себя ответственность за их реализацию [1, с. 69]. 
Кроме того, как показала практика, современная специфика высшего образова-
ния заключается в увеличивающемся разрыве между качеством образования и рос-
том требований к компетенциям специалистов. Сегодня каждому образовательному 
учреждению, ориентирующему свою деятельность на требования рынка труда, необ-
ходимо иметь информацию о мнениях работодателей относительно качества подго-
товки специалистов. 
С целью оценки степени соответствия процесса формирования профессиональ-
ной компетентности специалиста в области маркетинга в УВО требованиям работо-
дателей кафедра маркетинга УО «Белорусский торгово-экономический университет 
потребительской кооперации» провела соответствующее исследование. Целью ис-
следования являлась оценка степени соответствия процесса формирования профес-
сиональной компетентности специалиста в области маркетинга в УВО требованиям 
работодателей в условиях инновационного развития экономики Республики Бела-
русь. Сбор информации по данному вопросу был выполнен путем личного интер-
вьюирования работодателей (руководителей предприятий и структурных подразде-
лений по маркетингу). Для проведения исследования использовался выборочный 
метод, выборка составила 66 респондентов. 
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Результаты исследования позволили выявить, что знания и умения специали-
стов по маркетингу полностью обеспечивают инновационную ориентацию произ-
водства, по мнению респондентов, 24 %, частично обеспечивают – 64 %, не обеспе-
чивают – 12 % [1, с. 73]. Изучение мнения работодателей по отношению к необхо- 
димому компетентностному потенциалу маркетолога позволило выделить ряд спе-
цифических требований, определяемых особенностями работы в области маркетинга, а 
именно: системность знаний, большая эрудиция и кругозор, коммуникабельность; ди-
пломатичность, умение гасить конфликт, воспринимать нововведения [2, с. 100]. 
К основным знаниям и умениям специалистов отдела маркетинга, которых в на-
стоящее время недостаточно для обеспечения инновационного развития организа-
ции, относятся профессиональные практические знания, связанные со спецификой 
деятельности организации (технические, отраслевые знания) (18,5 %), знание ино-
странных языков (11,1 %), креативность (11,1 %) [1, с. 77]. 
Такие практические навыки маркетологов, как поиск идей о новых товарах 
(бизнес-идей), разработка плана маркетинга, оценка степени риска реализации инве-
стиционных проектов, определение потенциальных покупателей инновационной 
продукции, разработка и реализация инновационных проектов, оценка конкурентных 
преимуществ инновационной продукции, оценка экономической эффективности ос-
воения новых технологий, являются, по мнению респондентов, наиболее важными 
для инновационной ориентации производства.  
Согласно опросу приоритетное значение имеют такие инновационные функции 
маркетологов, как обеспечение использования инновационных разработок в реклам-
но-информационной деятельности организации; поиск и оценка идей о новых това-
рах; анализ маркетинговых исследований в области инновационных разработок; вы-
вод на рынок инновационной продукции; оценка инновационного потенциала 
организации; планирование уровня качества инновационной продукции; разработка 
программ ценообразования по инновационным моделям; подготовка рекомендаций 
руководству и подразделениям организации по созданию принципиально новой про-
дукции [1, с. 81].  
Кроме того, в качестве иных функций маркетолога, обеспечивающих инновацион-
ное развитие организации (на основании открытого вопроса анкеты), респондентами 
были названы следующие: проведение исследований основных факторов, формирую-
щих динамику потребительского спроса на продукцию; исследование соотношения 
спроса и предложения на инновационные виды продукции; исследование технических 
и иных потребительских качеств продукции организаций-конкурентов. 
Такие функции, как информационное обеспечение инновационного процесса; 
формирование инновационной ориентации персонала; привлечение специалистов 
организации к процедуре экспертной оценки нововведений, по мнению респонден-
тов, не являются значимыми для инновационного развития организации. 
Таким образом, знание особенностей и специфики востребованности опреде-
ленных компетенций специалистов в области маркетинга позволяет более гибко реа-
гировать на изменения спроса на рынке труда; совершенствовать структуру подго-
товки специалиста высшей квалификации на основе использования активных 
методов формирования профессиональных компетенций будущих специалистов; го-
товить специалистов высшей квалификации по маркетингу и рекламе, обладающих 
теми навыками и умениями, которые необходимы работодателю в современных ус-
ловиях. Подготовка специалистов с соответствующим профессиональным потенциа-
лом позволит удовлетворить потребности инновационной экономики Республики Бе-
ларусь в кадрах необходимой квалификации. 
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Проблема повышения качества образования в вузе становится все более актуаль-
ной как в силу роста конкуренции между вузами, так и в связи с ростом требований ре-
ального сектора экономики. Одним из важнейших факторов, влияющих на качество 
обучения будущих специалистов, является «прозрачность» процесса обучения, сведе-
ния к минимуму фактов оппортунистического (уклоняющегося) поведения как со сто-
роны студентов, так и преподавателей. Общим основанием для такого поведения у сту-
дентов, на наш взгляд, является желание снизить «затраты» на обучение. 
Исследование этого вопроса вызвано необходимостью повышения эффективно-
сти обучения. Низкое качество знаний студента отрицательно влияет на имидж вуза и 
его конкурентоспособность.  
Производство ряда услуг, в том числе образовательной услуги, имеет особенно-
сти, влияющие на ее результативность, как-то: она носит двусторонний характер и за-
висит от поведения потребителя услуги в процессе ее предоставления; контроль пре-
подавателя за самостоятельной работой студента носит «доверительный» характер; 
существуют предпосылки для уклонения от установленных норм процесса обучения. 
К ним следует отнести: 1) относительно низкие границы доступа в учебное за-
ведение; 2) распространенное среди обучающих мнение о допустимости использова-
ния заказных работ, шпаргалок, скачивание информации из интернета и т. д.; 3) от-
сутствие осознания плагиата как заимствования чужой собственности.  
Для анализа ситуации был проведен опрос среди студентов второго и третьего 
курсов двух факультетов университета. Результаты опроса показали, что 67 % студен-
тов используют шпаргалку как средство сдачи экзамена, хотя только 8 % из них указы-
вают на то, что пользуются шпаргалкой регулярно. В качестве причины использования 
шпаргалок отдельные студенты называют «ненужность», по их мнению, определенных 
знаний. Так, если использование шпаргалки при сдаче экзамена по дисциплинам спе-
циальности считают допустимым 18 % из опрошенных студентов, то при сдаче экзаме-
на по естественным наукам таких студентов – 38 %, а по гуманитарным предметам –  
62 %. Профессиональные знания оцениваются опрошенными студентами выше, и это 
подтверждает ответ на вопрос о цели обучения. Большинство студентов (64 %) в каче-
стве цели обучения назвали «получение знаний по специальности».  
Уклоняющееся поведение проявляется не только в использовании шпаргалки, на-
ушников и других «нечестных» средств в ходе сдачи зачета или экзамена. Важно отме-
тить, что широко распространена модель поведения, при которой использование ин-
формации из интернета, журнала, книги не рассматривается как заимствование чужой 
собственности. «Как правило», указывают автора и источник информации 19 % участ-
